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ABSTRAK 

Perkembangan Game Online yang pesat mendorong meningkatnya aktivitas pembelian 

top-up di kalangan Generasi Z. Pembelian tersebut tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan 

permainan, tetapi juga oleh faktor psikologis dan desain mekanisme Game. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh Fear of Missing Out (FoMO), gamifikasi, dan 

kecanduan Game Online terhadap keputusan pembelian top-up pada Generasi Z. 

Pendekatan penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan penyebaran kuesioner 

secara daring kepada pemain Game Online berusia 13–28 tahun yang pernah melakukan 

top-up. Analisis dilakukan menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan SPSS 25. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa FoMO, gamifikasi, dan kecanduan Game Online 

masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian top-up. 

FoMO mendorong pemain untuk tetap mengikuti tren dan pencapaian komunitas Game, 

gamifikasi meningkatkan motivasi melalui elemen permainan yang kompetitif, dan 

kecanduan Game memperkuat dorongan pembelian seiring meningkatnya intensitas 

bermain. Temuan ini menegaskan bahwa perilaku pembelian top-up pada Generasi Z 

dibentuk oleh kombinasi faktor psikologis dan mekanisme permainan yang dirancang 

untuk meningkatkan keterlibatan pemain. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan 

bagi pengembang Game dan penelitian selanjutnya dalam memahami pola konsumsi 

digital generasi muda. 

Kata Kunci: Fear of Missing Out (FoMO), Gamifikasi, Kecanduan Game Online, 

Keputusan Pembelian Top-up, Generasi Z.  
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PENDAHULUAN 

 Internet kini menjadi bagian penting dalam aktivitas sehari-hari masyarakat 

Indonesia dan sangat melekat pada kehidupan Generasi Z. Kelompok usia ini merupakan 

pengguna internet paling aktif, terutama dalam aktivitas hiburan digital seperti media sosial 

dan permainan daring. Laporan Digital 2024: Indonesia menunjukkan bahwa 94,8% 

pengguna internet di Indonesia bermain Game melalui perangkat mobile (Kemp Simon, 

2024). Artinya, hampir seluruh pengguna internet di Indonesia terhubung dengan 

ekosistem Game Online dalam kehidupan sehari-hari. 

 Indonesia juga tercatat sebagai salah satu pasar Game terbesar di Asia Tenggara. 

Laporan terbaru Southeast Asia Mobile Game Insights Q1 2025 menunjukkan bahwa 

Indonesia mencatat 870 juta unduhan Game mobile hanya pada kuartal pertama 2025, 

menjadikannya yang tertinggi di ASEAN secara konsisten (Christi Viana Trifosa, 2025) 

Sementara itu, Menurut laporan Latis Global, nilai pasar Game di Indonesia diproyeksikan 

mencapai US$ 4,28 miliar pada tahun 2025, seiring meningkatnya jumlah pemain Game 

mobile dan transaksi digital (microtransactions) di berbagai platform permainan 

meningkat signifikan dibanding tahun-tahun sebelumnya(Latis, 2025) Data ini 

menguatkan bahwa masyarakat Indonesia, khususnya generasi muda, memiliki pola 

konsumsi digital yang sangat aktif dan berorientasi pada hiburan interaktif. 

 Pertumbuhan pasar Game Online juga didorong oleh tingginya aktivitas transaksi 

digital berupa top-up. Dalam konteks Game Online, top-up adalah kegiatan membeli mata 

uang digital atau item Virtual yang dapat digunakan pemain untuk memperoleh 

keuntungan atau peningkatan pengalaman bermain. Mata uang Virtual ini berbeda pada 

setiap Game, seperti Diamond (Mobile Legends), UC (PUBG Mobile), Genesis Crystals 

(Genshin Impact), dan Robux (Roblox). Pembelian tersebut memungkinkan pemain 

mendapatkan skin karakter, senjata premium, akses fitur eksklusif, atau mempercepat 
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progres permainan. Sistem transaksi kecil yang dilakukan secara berulang ini dikenal 

sebagai microtransactions dan telah menjadi model bisnis utama dalam industri Game 

modern. 

 Popularitas top-up di Indonesia menunjukkan peningkatan yang sangat kuat. 

Laporan Indonesia Gaming & Payment Trends Report 2025 menjelaskan bahwa Indonesia 

merupakan pasar Game dengan kontribusi transaksi digital terbesar di Asia Tenggara, 

dengan dominasi 45,8% pangsa pasar kawasan (Antom, 2025). Selain itu, (Kontan, 2025)  

mencatat bahwa meningkatnya jumlah Gamer Indonesia mendorong naiknya penggunaan 

platform top-up digital, bahkan menjadi bagian dari gaya hidup remaja yang ingin 

memperkuat status atau kemampuan karakter dalam permainan. Hal ini menunjukkan 

bahwa top-up bukan hanya aktivitas ekonomi digital, tetapi juga fenomena sosial di 

kalangan generasi muda. 

 Peningkatan minat terhadap top-up juga dapat dilihat dari intensitas bermain Game 

pada remaja Indonesia. CNN Indonesia, mengutip penelitian dr. Kristiane Siste dari 

Fakultas Kedokteran Universitas Indonesia, melaporkan adanya peningkatan 59,7% durasi 

bermain Game pada remaja, dari rata-rata 7,27 jam menjadi 11,6 jam setiap minggu (CNN 

Indonesia, 2021). Semakin lama durasi bermain, semakin tinggi pula kecenderungan 

pemain melakukan pembelian item Virtual untuk meningkatkan performa dan mengikuti 

perkembangan permainan. Mekanisme permainan yang kompetitif, Event terbatas, dan 

fitur berbayar yang dirancang untuk mempertahankan pemain membuat aktivitas top-up 

semakin sulit dipisahkan dari pengalaman bermain. 

 Fenomena ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian top-up tidak hanya 

dilandasi kebutuhan fungsional permainan, tetapi dipengaruhi pula oleh faktor psikologis 

dan desain permainan. Beberapa elemen yang sering memengaruhi pemain di antaranya: 
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Fear of Missing Out (FoMO)  dorongan psikologis agar tidak tertinggal tren, Event 

terbatas, atau pencapaian teman dalam Game, Gamifikasi desain permainan yang 

menampilkan reward, level, ranking, dan tantangan yang membuat pemain ingin terus 

meningkatkan kemampuan melalui item berbayar. Dan Kecanduan Game Online kondisi 

ketika pemain menghabiskan waktu berlebih sehingga meningkatkan kecenderungan untuk 

melakukan top-up demi mempertahankan performa permainan.  Ketiga faktor tersebut 

sangat relevan dalam ekosistem Game modern karena banyak permainan dirancang dengan 

sistem kompetitif, pembaruan konten cepat, serta fitur eksklusif yang memunculkan 

dorongan emosional dan sosial bagi pemain untuk membeli item digital. Namun, meskipun 

fenomena ini semakin kuat dari tahun ke tahun, penelitian yang mengkaji secara 

komprehensif pengaruh FoMO, gamifikasi, dan kecanduan Game Online terhadap 

keputusan pembelian top-up, khususnya pada Generasi Z di Indonesia, masih terbatas. 

Sebagian besar penelitian yang ada hanya meneliti satu variabel atau fokus pada motivasi 

bermain, belum melihat hubungan antar faktor psikologis dan desain permainan secara 

terpadu. 

 Dengan melihat tingginya nilai pasar Game, meningkatnya transaksi top-up, dan 

semakin kuatnya pengaruh faktor sosial–psikologis dalam perilaku pemain, maka penting 

dilakukan penelitian untuk memahami bagaimana FoMO, gamifikasi, dan kecanduan 

Game Online memengaruhi keputusan pembelian top-up pada Generasi Z. Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi ilmiah dalam memahami perilaku konsumen 

digital di Indonesia serta menjadi dasar bagi pelaku industri untuk merancang strategi yang 

lebih etis dan sesuai kebutuhan pengguna. 

 Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya intensitas penggunaan game 

online di kalangan Generasi Z, khususnya dalam aktivitas pembelian top-up yang terus 

mengalami pertumbuhan setiap tahun. Fenomena tersebut tidak hanya dipengaruhi oleh 
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perkembangan teknologi digital, tetapi juga oleh berbagai faktor psikologis dan 

mekanisme permainan yang secara tidak langsung mendorong perilaku konsumtif pemain. 

Dalam konteks ini, muncul tiga variabel penting yang dianggap memiliki peran besar 

terhadap keputusan pemain untuk melakukan pembelian top-up, yaitu Fear of Missing Out 

(FoMO), gamifikasi, serta kecanduan game online. Ketiga faktor tersebut berkaitan erat 

dengan dorongan emosional, keterlibatan digital, dan dinamika perilaku pengguna yang 

berkembang seiring majunya industri game modern. 

 FoMO dipahami sebagai rasa takut tertinggal dari pengalaman atau peluang yang 

dinikmati orang lain, sehingga individu terdorong untuk selalu terhubung dan mengikuti 

tren dalam komunitas digital. Gamifikasi sendiri merupakan penerapan elemen-elemen 

permainan seperti poin, level, hadiah, maupun sistem pencapaian yang dirancang untuk 

meningkatkan motivasi serta keterlibatan pengguna. Sementara itu, kecanduan game 

online mencerminkan keterikatan berlebihan terhadap aktivitas bermain yang berdampak 

pada pola perilaku, waktu, hingga keputusan ekonomi pemain. Ketiga variabel tersebut 

kemudian diasumsikan memiliki hubungan langsung terhadap munculnya keputusan 

pembelian top-up, karena pembelian item digital kerap dianggap sebagai cara untuk 

meningkatkan pengalaman bermain, mempercepat progres, atau mempertahankan posisi 

sosial di dalam permainan. 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara empiris pengaruh FoMO, 

gamifikasi, dan kecanduan game online terhadap keputusan pembelian top-up pada 

Generasi Z. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam 

mengenai bagaimana proses psikologis dan mekanisme permainan berkontribusi terhadap 

perilaku konsumtif di ranah digital. Secara teoritis, penelitian ini menawarkan perluasan 

kajian perilaku konsumen digital dengan mengintegrasikan variabel psikologis, sosial, dan 

desain sistem dalam satu model penelitian yang komprehensif. Pendekatan tersebut dapat 
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memperkaya literatur akademik mengenai perilaku pembelian in-app purchase yang terus 

berkembang seiring majunya industri game online. 

 Dari sisi praktis, hasil penelitian ini dapat digunakan oleh pengembang game, 

pemasar digital, maupun pembuat kebijakan untuk memahami dinamika konsumsi digital 

pada generasi muda. Temuan penelitian berpotensi menjadi dasar bagi perancangan 

strategi monetisasi yang lebih tepat sasaran dan tetap memperhatikan etika pemasaran 

kepada kelompok rentan seperti remaja. Selain itu, penelitian ini juga memberikan 

gambaran bagi masyarakat mengenai pentingnya pengelolaan aktivitas game online agar 

tidak berkembang menjadi perilaku konsumtif yang tidak terkendali. Secara metodologis, 

penelitian ini menyediakan model kuantitatif serta instrumen pengukuran yang dapat 

digunakan sebagai rujukan bagi penelitian lain yang menyoroti perilaku konsumtif di era 

digital. Melalui penyusunan kerangka teori, tinjauan penelitian terdahulu, serta 

pengembangan hipotesis berdasarkan hubungan antarvariabel, penelitian ini 

menyimpulkan bahwa FoMO, gamifikasi, dan kecanduan game online memiliki peran 

penting dalam membentuk keputusan pembelian top-up pada Generasi Z. Temuan tersebut 

menegaskan bahwa perilaku konsumtif digital tidak hanya dipengaruhi oleh preferensi 

individual, tetapi juga oleh faktor psikologis dan desain sistem yang secara halus 

membentuk keputusan akhir pengguna. 

 FoMO dijelaskan sebagai kondisi psikologis ketika individu merasa takut tertinggal 

dari pengalaman atau informasi penting yang dinikmati orang lain. Menurut literatur, 

FoMO muncul ketika kebutuhan dasar psikologis seperti kompetensi, otonomi, dan 

keterhubungan tidak terpenuhi, sehingga individu terdorong untuk tetap terhubung dengan 

aktivitas orang lain melalui media sosial. Fenomena ini lebih rentan terjadi pada Generasi 

Z yang tumbuh dalam lingkungan digital. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa FoMO 

memiliki hubungan positif terhadap pembelian impulsif, termasuk in-app purchase dan 
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top-up game online, karena individu takut kehilangan kesempatan atau tren yang sedang 

berlangsung. 

 Gamifikasi diuraikan sebagai penerapan elemen permainan untuk meningkatkan 

motivasi dan keterlibatan pengguna. Dalam konteks digital, gamifikasi menjadi strategi 

penting yang memanfaatkan poin, level, reward, dan sistem tantangan untuk membentuk 

pengalaman yang lebih menarik. Altur pemanfaatannya terlihat luas dalam pendidikan, 

pemasaran, maupun industri game online, di mana elemen gamifikasi tidak hanya 

memberikan hiburan, tetapi juga mendorong pemain untuk tetap aktif dan melakukan 

pembelian item digital. Enam indikator gamifikasi yang meliputi interaksi sosial, rasa 

kendali, tujuan, pelacakan progres, reward, dan prompts menggambarkan bagaimana 

elemen permainan dapat memengaruhi motivasi intrinsik dan ekstrinsik pengguna. 

 Kecanduan game online kemudian dijelaskan sebagai kondisi keterlibatan 

berlebihan yang berdampak pada aktivitas sosial, emosional, dan keputusan finansial 

pemain. Dalam penelitian sebelumnya, kecanduan game sering kali dikaitkan dengan 

peningkatan pengeluaran pemain, termasuk keputusan membeli item digital untuk 

mempercepat progres permainan. Model kecanduan menurut Griffiths, yang terdiri dari 

salience, tolerance, mood modification, relapse, withdrawal, dan conflict, memperlihatkan 

bagaimana perilaku adiktif dapat memengaruhi kecenderungan konsumtif dalam game 

online. Individu yang berada dalam kondisi tersebut lebih rentan melakukan top-up untuk 

memenuhi dorongan emosional maupun mempertahankan status dalam permainan. 

 

Keputusan pembelian top-up dipahami sebagai proses psikologis yang mencakup 

pencarian kebutuhan, evaluasi alternatif, hingga keputusan membeli item digital. Dalam 

permainan online, keputusan ini tidak hanya didasarkan pada kebutuhan rasional, tetapi 

juga melibatkan aspek emosional seperti kepuasan hedonik, motivasi pencapaian, serta 
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pengaruh sosial. Peneliti sebelumnya menekankan bahwa persepsi manfaat, pengalaman 

bermain, serta mekanisme permainan yang dirancang secara strategis turut membentuk 

pola pembelian pemain. Pembelian top-up pada akhirnya menjadi bentuk perilaku 

konsumsi modern yang lebih menonjolkan identitas digital dan pencapaian virtual. 

Pegaruh Fear of Missing Out (FoMO) Terhadap Keputusan Pembelian Top-Up 

Pada Kalangan Generasi Z 

Fear of Missing Out (FoMO) merupakan bentuk kecemasan sosial yang timbul ketika 

individu merasakan kekhawatiran akan tertinggal dari pengalaman, informasi, atau 

peluang yang sedang dinikmati orang lain. Konsep ini pertama kali dijelaskan oleh 

(Przybylski et al., 2013) sebagai kondisi psikologis yang mendorong seseorang untuk terus 

terhubung dengan aktivitas sosial dan digital guna menghindari perasaan tertinggal.. 

Dalam konteks Game Online, FoMO muncul ketika pemain melihat teman atau komunitas 

memiliki karakter, item, atau pencapaian tertentu, sehingga memicu dorongan untuk segera 

membeli atau melakukan top-up agar tidak tertinggal. Dalam konteks perilaku konsumen, 

FoMO dapat memotivasi individu untuk melakukan pembelian impulsif sebagai upaya 

untuk tidak tertinggal dari tren atau pengalaman yang sedang populer. Penelitian oleh 

Nguyen (2025) menunjukkan bahwa FoMO memiliki dampak Fenomena ini memiliki 

pengaruh yang cukup kuat terhadap kecenderungan pembelian secara spontan pada 

konsumen muda, khususnya mereka yang aktif menggunakan media sosial maupun 

platform perdagangan digital. 

H1: FoMO berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian top-up pada Generasi Z. 

Pengaruh Gamifikasi Terhadap Keputusan Pembelian Top up  pada Kalnngan 

Generasi Z 

Gamifikasi dapat didefinisikan sebagai strategi penerapan karakteristik dan mekanisme 

permainan ke dalam aktivitas non-permainan dengan tujuan menumbuhkan motivasi serta 
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meningkatkan partisipasi pengguna. Dalam konteks Game Online, konsep ini diwujudkan 

melalui fitur seperti sistem poin, tahapan level, penghargaan, maupun tantangan yang 

bertujuan memperkaya pengalaman bermain dan mendorong keterlibatan jangka panjang. 

Temuan penelitian oleh  (Liao et al., 2024)  menunjukkan bahwa penggunaan elemen 

gamifikasi dalam aplikasi mampu memperkuat niat pembelian konsumen melalui 

penciptaan pengalaman yang lebih menyenangkan, interaktif, dan memotivasi secara 

psikologis. Eisingerich et al. (2019) menegaskan bahwa indikator gamifikasi, seperti social 

interaction, sense of control, goals, progress tracking, rewards, dan prompts, dapat 

meningkatkan keterikatan pemain dan niat pembelian digital. Penelitian Liao (2024) 

menunjukkan bahwa gamifikasi yang efektif dapat mendorong pemain melakukan top-up 

atau pembelian item Virtual sebagai bentuk motivasi tambahan. 

H2: Gamifikasi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian top-up pada Generasi 

Z. 

Pengaruh  Kecanduan Game Online Terhadap Keputusan pembelian top-up pada 

Kalangan Generasi Z 

Kecanduan Game Online adalah keterikatan berlebihan terhadap aktivitas bermain yang 

memengaruhi perilaku konsumtif pemain. Griffiths (2005) menguraikan enam komponen 

utama kecanduan: salience, tolerance, mood modification, relapse, withdrawal, dan 

conflict, yang secara psikologis mendorong perilaku pembelian berulang dalam Game. 

Studi oleh (Silaban et al., 2021) menunjukkan bahwa kecanduan Game Online 

meningkatkan niat pembelian digital melalui keterikatan emosional dan dorongan impulsif. 

Pemain yang mengalami kecanduan cenderung melakukan top-up untuk mempertahankan 

kepuasan dan kelanjutan pengalaman bermain. Kecanduan Game Online ditandai dengan 

keterlibatan berlebihan dalam aktivitas bermain Game yang mengganggu aspek kehidupan 
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lain, seperti pekerjaan, studi, dan hubungan sosial. Penelitian oleh  (Lee et al., 2025) 

menunjukkan bahwa kecanduan Game Online dapat meningkatkan loyalitas pemain 

terhadap Game dan niat untuk melakukan pembelian dalam aplikasi, seperti top-up atau 

pembelian item Virtual. 

H3: Kecanduan Game Online berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian top-up 

pada Generasi Z. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang berfokus pada analisis hubungan 

antara Fear of Missing Out (FOMO), gamifikasi, dan kecanduan game terhadap keputusan 

pembelian top-up di kalangan Generasi Z. Data diperoleh melalui kuesioner digital 

berbasis Google Form yang disebarkan secara daring melalui media sosial dan komunitas 

game online. Responden dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria 

berusia 13–28 tahun, aktif bermain game online, dan pernah melakukan top-up. Seluruh 

data yang terkumpul merupakan data primer dan diukur menggunakan skala Likert 1–5. 

Instrumen penelitian diuji validitasnya menggunakan Pearson Product Moment dan 

reliabilitasnya diuji dengan Cronbach’s Alpha untuk memastikan akurasi serta konsistensi 

data. Selain itu, pengolahan data dilakukan melalui IBM SPSS Statistics 25 untuk 

menghasilkan analisis statistik yang akurat. 

Langkah analisis dalam penelitian ini mencakup beberapa uji statistik yang diperlukan 

dalam regresi linier berganda, antara lain uji normalitas untuk memastikan distribusi data 

sesuai dengan asumsi parametrik, uji multikolinearitas untuk melihat hubungan 

antarvariabel independen, serta uji heteroskedastisitas untuk menilai kestabilan varians 

residual. Model penelitian dinilai menggunakan uji F guna melihat pengaruh simultan 

seluruh variabel independen serta koefisien determinasi (Adjusted R²) untuk menilai 
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kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variabel terikat. Pengujian hipotesis 

dilakukan menggunakan uji t untuk melihat pengaruh masing-masing variabel secara 

parsial. Melalui keseluruhan rangkaian prosedur ini, penelitian bertujuan memperoleh 

gambaran empiris mengenai pengaruh FOMO, gamifikasi, dan kecanduan game terhadap 

keputusan pembelian top-up pada pengguna game online Generasi Z. 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN  

Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan menggunakan Google Form dan 

didapatkan responden sejumlah 171 orang dengan 166 responden yang memenuhi syarat 

kriteria dan 5 responden yang tidak memenuhi syarat kriteria. Hasil dari responden yang 

tidak memenuhi syarat kriteria dianggap gugur oleh peneliti 

Tabel 4. 1 Klasifikasi Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Laki-Laki 67 40.36% 

Perempuan 99 59.64% 

Total 166 100% 

 

Pada tabel yang disajikan diatas, Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa responden 

berjenis kelamin perempuan lebih mendominasi pada penelitian ini. 

Tabel 4. 2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Jumlah Presentase 

1 13-17 Tahun 12 7.23% 

2 18-23 Tahun 104 62.65% 

3 24-28 Tahun 50 30.12% 

Total 166 100% 

Hasil dari tabel diatas memberikan informasi bahwa dapat diketahui bahwa pada penelitian 

ini didominasi oleh responden dengan rentang usia 18 - 23 tahun. 

Tabel 4. 3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

No Pendidikan Terakhir Jumlah Presentase 
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1 

SD/SMP/SMA 

Sederajat 97 58.43% 

2 Diploma (D1-D3) 21 12.65% 

3 Sarjana (S1) 44 26.51% 

4 Magister (S2) 4 2.41% 

Total 166 100% 

Hasil dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini 

memiliki tingkat pendidikan terakhir SD/SMP/SMA Sederajat,  

Tabel 4. 4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No Perkerjaan Jumlah Presentase 

1  Pelajar/Mahasiswa 91 54.82% 

2 Karyawan 51 30.72% 

3 Wirausaha 17 10.24% 

4 Ibu Rumah Tangga 3 1.81% 

5 Freelance  1 0.60% 

6 Tidak Bekerja 3 1.81% 

Total 166 100% 

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden merupakan 

Pelajar atau Mahasiswa,  

Tabel 4. 5 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendapatan/uang saku Perbulan 

No Pendapatan/Uang saku Perbulan Jumlah Presentase 

1 <Rp1.000.000 45 27.11% 

2 Rp1.000.000-Rp2.500.000 60 36.14% 

3 Rp2.500.000-Rp5.000.000 45 27.11% 

4 >Rp5.000.000 16 9.64% 

Total 166 100% 

Hasil dari tabel di atas dapat diketahui bahwa penelitian ini didominasi oleh responden 

dengan pendapatan Rp1.000.000–Rp2.500.000 per bulan. 

Tabel 4. 6 Uji Validitas Variabel FoMO 

Uji Validitas 

Kode Item Factor Loading Keterangan 

F1 0,811 Valid 

F2 0,841 Valid 

F3 0,681 Valid 

F4 0,862 Valid 

F5 0,839 Valid 
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Berdasarkan tabel 4.6 hasil uji validitas Dapat disimpulkan bahwa variabel Fear of Missing 

Out (FoMO) relevan dan tepat untuk digunakan dalam penelitian. 

Tabel 4. 7 Uji Validitas Variabel Gamifikasi 

Uji Validitas 

Kode Item Factor Loading Keterangan 

G1 0,617 Valid 

G2 0,589 Valid 

G3 0,802 Valid 

G4 0,738 Valid 

G5 0,778 Valid 

Berdasarkan tabel 4.7 hasil uji validitas Dapat disimpulkan bahwa variabel Gamifikasi 

relevan dan tepat untuk digunakan dalam penelitian. 

Tabel 4. 8 Uji Validitas Variabel Kecanduan Game Online 

Uji Validitas 

Kode Item Factor Loading Keterangan 

KGO1 0,768 Valid 

KGO2 0,548 Valid 

KGO3 0,800 Valid 

KGO4 0,836 Valid 

KGO5 0,794 Valid 

Berdasarkan tabel 4.8 hasil uji validitas Dapat disimpulkan bahwa variabel Kecanduan 

Game Online relevan dan tepat untuk digunakan dalam penelitian. 

Tabel 4. 9 Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 

Uji Validitas 

Kode Item Factor Loading Keterangan 

KP1 0,741 Valid 

KP2 0,521 Valid 

KP3 0,541 Valid 

KP4 0,731 Valid 

KP5 0,630 Valid 

Berdasarkan tabel 4.9 hasil uji validitas Dapat disimpulkan bahwa variabel Kecanduan 

Game Online relevan dan tepat untuk digunakan dalam penelitian. 
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Tabel 4. 10 Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Fear of Missing Out 0.867 Reliabel 

Gamifikasi 0.752 Reliabel 

Kecanduan Game Online 0.811 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0.637 Reliabel 

Tabel 4.10 menunjukkan bahwa variabel FoMO, Gamifikasi, Kecanduan Game Online dan 

Keputusan Pembelian memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,6.  

Tabel 4. 11 Uji Normalitas 

Pengujian Signifikan 

Kolgomorov-smirnov 0,057 

Nilai probabilitas (Sig) uji K-S adalah sebesar 0,057 yang lebih tinggi dibanding 0,05. 

Maka residual untuk penelitian berdistribusi normal. 

Tabel 4. 12 Uji Multikolinieritas 

Variabel Nilai Tolerance VIF Kesimpulan 

FoMO 0.270 3.710 
Tidak Terjadi 

Multikolinieritas 

Gamifikasi 0.373 2.683 
Tidak Terjadi 

Multikolinieritas 

Kecanduan Game 

Online 
0.402 2.486 

Tidak Terjadi 

Multikolinieritas 

 

Tabel 4. 13 Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Signifikansi Keterangan  

FoMO (X1) 0.125 
Tidak Terjadi 

Heteroskedastisitas 

Gamifikasi (X2) 0.220 
Tidak Terjadi 

Heteroskedastisitas 

Kecanduan Game Online 

(X3) 
0.175 Tidak Terjadi 

Heteroskedastisitas 

     Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS Statistic 25 

Berdasarkan data diatas nilai signifikasi uji Glejser variabel bebas di atas 0,05 semuanya 

menunjukkan pada model regresi estimasi ini tidak dapat masalah heterokedastisitas. 
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Tabel 4. 14 Uji F 

F-hitung  F-Tabel Nilai Signifikan 

100.144 2.66 0.000 

  Sumber: Data Primer 2025. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai F-hitung mencapai 100,144 dengan nilai 

probabilitas 0,000. Angka ini menegaskan bahwa F-hitung jauh lebih besar daripada F-

tabel sebesar 2,66, sementara nilai signifikansinya berada jauh di bawah batas 0,05.  

Tabel 4. 15 Koefisien Determinasi 

R R Square Adjusted R Square 

0.806 0.650 0.643 

 

Mengacu pada tabel tersebut, diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,643. Nilai ini 

menunjukkan bahwa sekitar 64,3% variasi pada variabel dependen dapat diterangkan oleh 

kombinasi variabel independen yang dimasukkan dalam penelitian ini. Sementara itu, sisa 

variasi sebesar 35,7% berasal dari faktor-faktor lain di luar model yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

Tabel 4. 16 Uji Regresi Berganda 

Variabel Koefisien Regresi (ϐ) t-hitung Sig. 

Fear of Missing Out (X1) 0.171 3.233 0.001 

Gamifikasi (X2) 0.237 3.881 0.000 

Kecanduan Game Online 

(X3) 

0.214 4.122 0.000 

Constant = 7.942 

  Sumber : Data Primer 2025 

Berdasarkan hasil regresi pada Tabel 4.16, model hubungan antara variabel FoMO, 

Gamifikasi, dan Kecanduan Game Online terhadap Keputusan Pembelian Top-up dapat 

dirumuskan melalui persamaan regresi berikut: 

𝑌 =  7,942 + 0,171𝑋1 + 0,237𝑋2 + 0,214𝑋3 +  𝑒 
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Tabel 4. 17 Uji t 

Variabel t-hitung t-tabel Sig. 

Fear of Missing Out (X1) 3.233 1.974 0.001 

Gamifikasi (X2) 3.881 1.974 0.000 

Kecanduan Game Online (X3) 4.122 1.974 0.000 

 

Nilai t hitung Fear of Missing Out (X1) adalah 3,233 dengan nilai signifikansi 0,001. Nilai 

t hitung lebih besar daripada t tabel (1,974) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. 

Hasil ini menunjukkan bahwa Fear of Missing Out berpengaruh signifikan terhadap 

variabel dependen. 

Nilai t hitung Gamifikasi (X2) sebesar 3,881 dengan nilai signifikansi 0,000. Nilai t hitung 

tersebut lebih besar daripada t tabel (1,974) dan nilai signifikansi berada di bawah 0,05. 

Dengan demikian, Gamifikasi terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen. 

Nilai t hitung Kecanduan Game Online (X3) adalah 4,122 dengan nilai signifikansi 0,000. 

Nilai t hitung lebih besar daripada t tabel (1,974) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. 

Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa Kecanduan Game Online juga berpengaruh 

signifikan terhadap variabel dependen. 

PEMBAHASAN  

4.7.1 Pengaruh Fear of Missing Out terhadap Keputusan Pembelian Top-up   

Berdasarkan Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Fear of Missing Out (FoMO) 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian top-up, sebagaimana terlihat 

dari nilai t-hitung 3,233 yang lebih tinggi daripada t-tabel 1,974 serta nilai signifikansi 

0,001. Koefisien regresi positif sebesar 0,171 menandakan bahwa semakin tinggi tingkat 

FoMO, semakin besar kecenderungan pemain untuk melakukan pembelian. Secara teoritis, 



 

18 
 

FoMO muncul dari kebutuhan manusia untuk tetap terhubung dan tidak tertinggal dalam 

aktivitas sosial (Przybylski et al., 2013). Pada lingkungan Game Online, kondisi ini 

diperkuat oleh adanya fitur kompetitif seperti leaderboard, Event terbatas, dan item 

eksklusif yang memunculkan tekanan sosial untuk mengikuti perkembangan permainan. 

Pemain merasa kehilangan kesempatan apabila tidak ikut serta, sehingga pembelian top-

up menjadi sarana untuk menghindari perasaan tertinggal. Temuan ini konsisten dengan 

penelitian (Alfina et al., 2023) yang menjelaskan bahwa FoMO mendorong perilaku 

konsumtif terutama pada kelompok usia muda yang aktif dalam interaksi digital. Namun, 

di sisi lain, penelitian (Putri Ayu & Safitri, 2025) menemukan bahwa FoMO tidak 

berpengaruh dalam konteks produk non-digital seperti skincare, sehingga membuktikan 

bahwa kekuatan FoMO sangat bergantung pada konteks sosial, sifat produk, dan intensitas 

interaksi platform. Dalam konteks Game Online, lingkungan kompetitif yang sangat 

dinamis membuat efek FoMO lebih kuat dibandingkan kategori produk lainnya. Oleh 

karena itu, pengaruh signifikan pada penelitian ini dapat dipahami sebagai respons 

emosional dan sosial Generasi Z untuk mempertahankan identitas, posisi, dan partisipasi 

dalam komunitas Game. 

4.7.2 Pengaruh Gamifikasi terhadap Keputusan Pembelian Top-up 

Hasil Variabel Gamifikasi terbukti memiliki pengaruh paling besar dalam model regresi, 

dengan nilai t-hitung 3,881, signifikansi 0,000, dan koefisien regresi 0,237. Hal ini 

menunjukkan bahwa elemen gamifikasi seperti reward, level, misi harian, achievement, 

dan limited-time Events secara efektif meningkatkan dorongan pemain untuk melakukan 

pembelian. Menurut Eisingerich et al. (2019), gamifikasi menciptakan situasi yang 

mendorong pengguna untuk mengejar progres melalui mekanisme reward dan feedback 

yang berkelanjutan. Dalam konteks Game digital, sistem progres ini menimbulkan 

kebutuhan untuk bergerak ke level berikutnya secara cepat, sehingga pemain terdorong 
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melakukan top-up demi memperluas kemampuan atau memperoleh item tertentu. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan temuan (Jeremiah & Tarigan, 2023) yang menyatakan 

bahwa gamifikasi meningkatkan loyalitas pengguna dan memicu motivasi kompetitif. 

Selain itu, penelitian (Liao et al., 2024) menegaskan bahwa gamifikasi memperkuat 

motivasi intrinsik dan ekstrinsik pengguna, termasuk motivasi untuk membeli item digital 

sebagai bentuk peningkatan kemampuan bermain. Dengan demikian, signifikansi 

gamifikasi dalam penelitian ini dapat dijelaskan oleh sifat Generasi Z yang menyukai 

tantangan, progres visual, dan penghargaan instan, sehingga elemen gamifikasi memiliki 

pengaruh yang sangat kuat terhadap keputusan pembelian top-up. Mekanisme Game yang 

dirancang untuk menstimulasi rasa pencapaian ditambah tekanan waktu melalui Event 

terbatas membuat gamifikasi menjadi faktor dominan yang memengaruhi perilaku 

pembelian pemain. 

4.7.3 Pengaruh Kecanduan Game Online terhadap Keputusan Pembelian Top-up 

Variabel Kecanduan Game Online juga menunjukkan pengaruh signifikan, ditunjukkan 

oleh nilai t-hitung 4,122 dan signifikansi 0,000, dengan koefisien regresi 0,214. Hal ini 

mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kecanduan, semakin besar kemungkinan 

pemain melakukan top-up. Menurut (Li et al., 2024), kecanduan Game ditandai oleh 

dorongan kompulsif untuk terus bermain, yang kemudian memicu kebutuhan 

berkelanjutan untuk mempertahankan performa. Pemain yang kecanduan cenderung 

menghabiskan lebih banyak waktu dan usaha dalam permainan, sehingga pembelian item 

digital menjadi bagian dari mekanisme mempertahankan keterlibatan. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian (Maylintang et al., 2023) yang menyebutkan bahwa kecanduan Game 

memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian Virtual goods, terutama melalui dimensi 

withdrawal dan mood modification. Pemain yang merasakan ketidaknyamanan ketika 

tidak bermain akan lebih terdorong untuk berinvestasi pada item yang mendukung 
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kelangsungan permainan. Penelitian (Hasanah et al., 2022)  juga menunjukkan bahwa 

kecanduan Game memiliki hubungan kuat dengan perilaku konsumtif di dalam Game, 

karena pemain berusaha mempertahankan identitas digital, kemampuan bertanding, dan 

progres permainan. Oleh karena itu, pengaruh signifikan dalam penelitian ini menunjukkan 

bahwa keputusan pembelian top-up tidak hanya dipicu oleh faktor sosial atau desain 

permainan, tetapi juga oleh dorongan psikologis untuk memenuhi kebutuhan emosional 

dan mempertahankan pengalaman bermain yang terus menerus. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menganalisis pengaruh FoMO, gamifikasi, dan kecanduan game online 

terhadap keputusan pembelian top-up pada Generasi Z. Berdasarkan data 166 responden 

dengan regresi linear berganda, seluruh variabel—FoMO, gamifikasi, dan kecanduan—

terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan top-up. Gamifikasi menjadi 

faktor paling dominan, diikuti kecanduan dan FoMO. Uji simultan menunjukkan ketiga 

variabel berpengaruh signifikan bersama-sama, dengan Adjusted R² sebesar 0,643, yang 

berarti 64,3% keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga faktor tersebut. Secara 

keseluruhan, perilaku top-up pada Generasi Z dipengaruhi tekanan sosial, desain 

permainan yang kompetitif, dan tingginya keterikatan terhadap game. 

SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, terdapat beberapa saran yang dapat 

dipertimbangkan oleh berbagai pihak. Bagi pengembang Game dan industri digital, elemen 

gamifikasi dapat terus dikembangkan untuk meningkatkan pengalaman bermain, namun 

tetap perlu menekankan tanggung jawab etis dengan menyediakan fitur pengingat 

pengeluaran, batas top-up, dan edukasi mengenai penggunaan Game yang sehat. 
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Pengembang juga dapat memperhatikan aspek FoMO yang terlalu intens, agar tidak 

memicu tekanan psikologis maupun perilaku konsumtif yang tidak terkendali pada pemain 

usia muda. 

Bagi para pemain khususnya Generasi Z penelitian ini diharapkan dapat menjadi refleksi 

agar lebih bijak dalam mengelola pengeluaran untuk top-up. Pemain perlu memahami 

bahwa dorongan untuk membeli item digital seringkali dipengaruhi oleh faktor psikologis 

seperti FoMO dan kecanduan, bukan sekadar kebutuhan permainan. Mengatur waktu 

bermain, mengelola emosi, dan membuat batas pengeluaran bulanan dapat membantu 

mencegah perilaku konsumtif yang berlebihan. 

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar memperluas jumlah sampel dan mencakup 

lebih banyak kelompok usia sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan secara lebih 

luas. Peneliti berikutnya juga dapat menambahkan variabel lain seperti gaya hidup digital, 

pengaruh teman sebaya, literasi finansial, atau personal branding dalam Game, agar model 

penelitian menjadi lebih komprehensif. Selain itu, penggunaan metode mixed methods atau 

wawancara mendalam dapat memberikan gambaran yang lebih kaya mengenai motivasi 

psikologis di balik keputusan pembelian top-up. 
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